









dirige  à  razão  humana,  mas  sim  ao  desejo  de  bem­estar  e  perfeição  que  conduz  ao 
estado  de  felicidade  total.  No  caso  do  público  infantil,  este  apelo  dirige­se  ao 
comportamento lúdico que  faz parte da natureza das crianças. Brincar, gozar, divertir­ 
se, sentir prazer, pode estar na natureza do Homem – da criança. Contudo, o brinquedo 









“Ver”  anúncios  de  brinquedos  durante  a  programação  infantil  televisiva 
emitida, por exemplo, durante a campanha de Natal implica uma atitude de “consumo” 
perante os próprios anúncios, sendo que esta atitude de consumo poderá ser considerada 






veículo  publicitário  preferencial  para  o  sector  dos  brinquedos.  Dados  da  Marktest 
apontam  para  um  investimento  que  ronda  os  21  milhões  de  euros  durante  o  total  da 
campanha em estudo neste trabalho, relativa ao ano amostra de 2002. Sabemos que em 
2004 este investimento aumentou para cerca de 26 milhões de euros. 
Estes  valores  demonstram  que  as  produtoras  de  brinquedos  insistem  em 
ocupar  um  espaço  de  emissão  televisiva  significativo,  especialmente  durante  a 
campanha  de  Natal.  Os  anúncios  são  emitidos  durante  os  espaços  de  programação 
infantil e mesmo em prime time. Embora este esforço ocorra principalmente durante os 
meses  que  antecedem  o  Natal,  verifica­se  também  alguma  incidência  ao  longo  dos 
períodos de férias escolares, designadamente nos meses de Junho e Julho. O canal que 
registou o maior número de inserções durante a campanha de Natal de 2002 foi a SIC, 
seguida  pela  TVI  e  pela  RTP1.  Até  Agosto  de  2003,  os  cinco  maiores  investidores 
foramMattel, Farsana (Chicco), Famosa, Concentra e Hasbro 1 . 





Natal  de  2002.  A  amostra  é  composta  por  seis  filmes  publicitários  televisivos  cujo 
objecto  pertence  à  categoria  de  “brinquedos  para  crianças”.  Inclui  jogos:  “Caça  à 











EMPRESA  CAMPANHA  ANÚNCIO  sáb. 27/10  dom.28/10  DURAÇÃO  CANAL 
concentra  Bonecos Concentra  Ritinha gatinha e caminha  11:11  8:18  26  SIC 
concentra  Miss Concentra  Sara sabe tudo  11:40  10:36  30  SIC 
hasbro  Action Man  Mountain bike RC  9:17  8:18  11  SIC 
mattel  Linha Barbie  Bolsos divertidos  9:17  9:57  19  SIC 
concentra  Jogos Concentra  Caça à Toupeira  9:51  10:36  28  SIC 






















Quanto  às  personagens  presentes  nesta  pequena  selecção  de  anúncios, 













As  meninas  pré­adolescentes  apresentam  bonecas  muito  mais  sofisticadas, 
imitando o mundo dos adultos e  suas ambições, como é o caso da Barbie. Esta  inclui 
várias  versões, nas quais podem surgir companheiros ou mesmo  irmãs mais  novas ou 





alguns  casos,  as  meninas  proporcionam  à  boneca  o  movimento  e  a  circunstância 
dramática que ela claramente não possui. 
(Barbie Bolsos Divertidos) 
Os  actores masculinos  são  pouco  frequentes  nos  filmes  sobre  bonecas,  em 
qualquer destas faixas etárias. Mesmo que no plano dos produtos as bonecas tenham os 
seus  companheiros,  como  é  o  caso  da  Barbie,  o  plano  das  crianças  actrizes  aparece 
singular, feminino, sem a inclusão de elementos do género oposto. 
No caso dos “bonecos”, ou “figuras de acção”, o esquema é semelhante no 
que diz  respeito à coexistência de géneros. Não há elementos  femininos  nestes  filmes 
onde o papel principal cabe, por exemplo, a figuras como o Action Man. 
(Action Man Moutain Bike) 
Este  tipo  de  anúncios  apresenta  diferentes  configurações  quanto  às 
personagens  intervenientes.  Em  alguns  deles,  há  actores  masculinos,  dando  vida  ao 





e  autonomia.  Há  ainda  casos  mistos,  com  animação  e  com  actores  masculinos 
desempenhando os respectivos papéis. Em caso algum dos filmes de “figuras de acção” 
aparecem elementos femininos. 
Quando  se  trata  de  apresentar  miniaturas  de  automóveis  ou  pistas  de 
competição, então aparecem rapazinhos aos pares ou mesmo em grupos mais alargados, 
a  jogar,  a  competir,  ao  som de um  “jingle”  que  tem  como  fundo o  ruído  de motores 
reais. Também aqui não aparecem meninas e os grupos, quando os há, são homogéneos. 
No caso dos  jogos de mesa, de utilização preferencialmente doméstica, em 
espaços  interiores  e  com  poucos  jogadores  envolvidos,  o  protagonismo  do  anúncio  é 
dado,  por  animação,  aos  elementos  que  constituem  o  próprio  jogo.  Estes  aparecem 




O  caso,  relativamente  isolado,  em  que  aparecem  crianças  de  ambos  os 
géneros, é o caso dos filmes que apresentam  jogos do tipo “jogos familiares”, que são 
por regra, jogos colectivos. Também neste caso o produto pode aparecer com animação 
à mistura com crianças  e adultos envolvidos no  jogo. Em geral existe  nestes  filmes a 
representação  de  um  espírito  de  grande  competição  e  vontade  de  vencer  entre  os 
participantes.  A  participação  dos  adultos  encarnando  o  papel  de  familiares,  pais  ou
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amigos  envolvidos  no  jogo  preenche  as  lacunas  de  convívio  no  seio  das  famílias  e 
sugere uma possibilidade de interacção e grande estímulo ao vencedor. 
Nestes  anúncios  podem  aparecer  adultos,  também  de  ambos  os  géneros, 
cercados por um grupo de crianças. Contudo parece ser este o único tipo de filmes em 
que  tal acontece. Não se encontram adultos a  brincar  com bonecas ou  bonecos,  salvo 
raras  excepções.  São  frequentes,  no  entanto,  nas  marcas  que  anunciam  produtos  de 
carácter educativo, em marcas como a Fisher Price ou a Chicco. 
O  adulto  pode  aparecer  em  dois  tipos  de  papéis:  o  de  agente  de 
demonstração,  no  caso  dos  brinquedos  educativos,  e  o  de  agente  de  socialização,  no 
caso  dos  jogos  colectivos  em que participa. Neste  último  caso  parece  claro  o  apelo  à 
participação dos adultos nas brincadeiras ou jogos das suas crianças, enquanto no caso 
dos  brinquedos  educativos  se  pretenderá  motivar  os  pais  ou  educadores  à  compra  de 



























comum) mostram  um  ambiente  de  intimidade  muito  específico,  que  será  apresentado 










Pelo  contrário, o  boneco Action Man desloca­se  “ao  ar  livre”,  num  espaço 
exterior  que  sugere  um  ambiente  pouco  povoado.  Comparativamente  com  o 
enquadramento  pacífico  e  mais  ligeiro  dos  anúncios  anteriores,  este  anúncio  oferece 
imagens  de  grande  dinamismo  que  são  acompanhadas  por  uma  forte  voz­off  e  outros 
ruídos “motorizados”. Trata­se de um apelo à força masculina e ao espírito de aventura 
que  supostamente  os  rapazes  sentirão  e  que  apreciarão,  embora,  este  tipo  de  bonecos 




desenrolando­se  a  acção  do  anúncio  num  espaço  virtual  sem  nenhuma  vinculação 
específica a uma zona doméstica ou de exterior. O padrão de fundo é de cores vivas e 
formatos  garridos;  todo  o  anúncio  parece  delirante,  com  uma  proposta  lúdica  muito 













“A  cultura  do  lazer  é  centrada  no  prazer  imediato,  na  excitação.”  Gilles 




se  tornem  num  espectáculo  do  agrado  de  adultos  e  crianças,  apesar  dos  fantasmas 
consumistas que a mesma publicidade sugere. 
Observa­se  com alguma  frequência,  nos  casos  onde o  enquadramento  sócio­ 
económico  o  permite,  uma  cedência  dos  pais  perante  a  publicidade  infantil  dirigida  à 
primeira  infância:  a  decoração  do  “quarto  do  bebé”,  as  roupas  Disney  ou  Lego,  os 
primeiros  brinquedos Fisher Price que acompanham bebés de berço nos  seus passeios 
de carrinho, entre vários outros exemplos possíveis. Esta cedência pode ser a origem da 
“avalanche”  consumista  que  preocupa  alguns  educadores  e  alicia  os  produtores  de 
brinquedos e agências publicitárias. 
Na  perspectiva  publicitária,  existe  uma  brincadeira  possível  por  detrás  da 
estória  proposta  pelos  anúncios:  o  desafio  de  proporcionar  prazer  e  divertimento 
associado  a estratégias de comunicação que passam pela  intenção persuasiva mas que 








campanha de Natal,  é  a  de  saber  se  a  proposta  publicitária  concentrada  no  brinquedo 
infantil coincide ou não com a realidade lúdica com a qual as crianças em idade escolar 
são  confrontadas  nos  seus  tempos  livres.  A  nossa  proposta  de  investigação  pretende 
interrogar  um  número mais  alargado  de  anúncios  de  brinquedos,  para  posteriormente 
averiguar  sobre  as  práticas  de  jogo  infantil,  singular  ou  colectivo,  em  contextos 
escolares e sócio­familiares diversos. 
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